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インターネットが社会に浸透し，企業と顧客の聞にインタラクティブな関係が形成されつつあ
る現在の市場では，顧客を企業外部者として位置づける考え方のみでは，顧客満足 (Customer
Satisfaction ;以下 rCSJ)そ実現することは凶難である。それは，上記のようなインタラクティ
ブな関係の中で，企業と顧客の聞に目的・価値の共有[1]が求められるからである。
こうした考え方に基づき，安藤[2Jは「潜在的組織参加者」の概念を提示している。これによ
れば，企業にとって従業員満足と CSは企業の「外」と「内」という違いこそあれ，両者を実現
するためのアプローチは非常に似通っているとされるのすなわち，顧客に対しても企業組織の
内部に位置する従業員と類似したアプローチが求められるのである。また，相LIJ[3Jも，形式的
には組織外部の顧客であるはずのユーザーが，実際にはメーカー側の複雑なイノベーションの組
識的プロセスlこ参加し，組織の決定に大きく関与しているようにみえることそ指摘している。こ
れは， Hippel[4Jの指摘する「ユーザー・イノベーション」に相当する O
一方で，高橋[IJは，これまであいまいな概念とされてきた「組織活性化」に焦点を当て，組
織において活性化されたメンバーの特性を記述するための 1-1chart CIdentification-Ihdiffer-
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ence chart)を提案している。これによれば，活性化されたメンバーは，無関心度指数が低く
(能動的で)，一体化度指数が高い(組織に対する一体感が強い)メンバーとされる。また，筆者
[5Jは， 1-1 chartの2次元平面に対して直交するように「組織に対する貢献度」の軸を設定する
ことにより， 1-1 chartを3次元空間へと拡張し， 1-1 chartの非対称性や貢献度の急激な上昇・
下降を記述している(組織活性化のカタストロフィー・モデル〉。
さらに，筆者[6Jは，安藤[2Jの潜在的組織参加者の概念と高橋[4Jの1-1chartを基礎にして
「顧客分類フレームワーク」を提示している。このフレームワークでは，顧客を「潜在的組織参
加者」として位置づけることにより，顧客に対しても組織活性化の概念を適用し，高橋の 1-1
chartの枠組みに従って，顧客を4つのタイプ(①積極的顧客，②無意識的顧客，③消極的顧客，
④否定的顧客〕に分類している。また，④否定的顧客色決してその企業の製品やサービス安選
択しようとしない「関与否定型」と，攻撃的行動をとる「クレーマー型」に分類し，企業に対す
るコミットメントの方向性が二分されるという「二極化の傾向」を示唆している。
その上で，筆者[7Jは，上記の「顧客分類フレームワークJ[6Jの2次元平面(コントロール平
面〉に直交するように「企業に対する顧客の貢献度」の軸を設定し，顧客のタイプをくさびのカ
タストロフィー曲面上に記述する「顧客活性化のカタストロフィー・モデル」を提案している。
これにより，顧客分類フレームワークの「非対称性」と顧客の活性化プロセスを， くさびのカタ
ストロフィー曲面上に記述している。
本研究では，こうした「くさびのカタストロフィー」に依拠していた「顧客活性化のカタスト
ロフィー・モデルJ[7]を「バタフライのカタストロフィー・モデル」へと拡張することを試み
る。これまで，主にマーケティングの領域で論じられてきた「企業と顧客の関係」の問題に対し
て，組織論(高橋[1J，安藤[2J，筆者団])とカタストロフィ一理論(野口[9J，筆者[7])安組
み合わせた新たなアプローチを開拓しようとするのである。
そこで，まず高橋[1]に基づき組織活性化の概念を，また安藤[l]に基づき「潜在的組織参加者」
の概念を，それぞれ概説し， e-SCMのBto B & C (Business to Business & Consumer [8J) 
では，顧客(消費者)が，企業とのインタラクティブな育報伝達により組織内部者の性格に近づ
くため，上記のような「潜在的組織参加者」としての位置づけがより説得力を持つようになるこ
とを指摘する。次に，筆者の「顧客分類フレームワークJ[6Jと「顧客活性化のカタストロフィー・
モデルJ[7] (以下， I基本モデル」と呼ぶことにする)を概説し，①積極的顧客と④否定的顧客
は，ともに無関心度が低いという共通した特徴を持つにもかかわらず，両者の聞には，企業に対
する貢献度の大きな差異が生じるとする研究視座を紹介する。
その上で，筆者[7]の基本モデルにおけるくさびのカタストロフィーを，バタフライのカタス
トロフィー[9]へと拡張するととにより，上記の①~④の分類に加えて，⑤「中間的好感度型顧
客」を追加した新たなモデル(パタフライのカタストロフィーに基づく顧客分類モデル〕を提示
する。本研究の提案モデルは，上記の基本モデルにおいて状態変数として設定していた「企業に
対する貢献度」を， I企業に対する好感度」に置き換えるとともに， I品質」をバイアス要因とし
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て，また「価格」をバタフライ要因として，新たに導入した概念モデルであり，バタフライ要因
が大きい(価格が低い)ときに，状態変数(企業に対する好感度)が高くも低くもない「ポケッ
ト」の領域が生じるところに特徴がある。これにより，顧客が企業に対して抱く微妙な心理(好
感度)を，簡潔な形式(バタフライのカタストロフィー)で記述することを試みる。
2.組織活性化と 1-1chart 
これまであいまいな概念と言われてきた「組織活性化」に対して，高橋[4JはBarnard組織論
[lOJの枠組み(組織成立の必要十分条件〉からのアプローチを試みている。これによれば，組織
の活性化された状態 (activatedstate)は，組織のメンバーが，
1) 相互に意思を伝達し合いながら
2) 組織と共有している目的・価値を
3) 能動的に実現していこうとする状態
として定義される。これにより， Barnard組織論の枠組みの中で組織活性化の問題を議論する
ことができるようになるため，その背景となる理論に関しでかなりすっきりしたものとなる。
さらに，高橋[1]は次のような 2つの仮定を設定し，新たな数理的組織設計論を展開している。
① 各マネージャーはある組織的行動をトップ・リーダーに推薦する。
② トップ・リーダーとマネージャーは同じ損失関数を持っている。また，環境の状態につ
いて主観確率分布を持つならば，それらは同じ確率分布である。
もし，①を満足するならば、それは無関心圏の小さい能動的な状態であるため，高橋[1]はそ
の程度を表す指数として「無関心度指数」を設定している。この無関心度指数は，組織のメンバー
が持つ「無関心圏」の大きさを表し，無関心度指数が高いということは，無関心圏が広く受動的
な状態であることを意味する。無関心圏の範囲内では，自己の意思・理念に比較的無関心に，与
えられた指示・命令を受容するため，無関心圏が広ければ上からの指示・命令に従う範囲が広く，
上司にとっては従順な部下であるが，自分から能動的に問題を見つけ解決しようとはしないこと
になる。これとは反対に，無関心圏が狭い(無関心度指数が低Lす場合は，与えられた指示・命
令の内容を自分なりに検討してから受容するか否かを決めるため，従順な部下とはいえないが，
常に問題意識を持ち，能動的に問題を見つけ解決しようとする。
一方，②を満足するならば，メンバーが組織と目的・価値を共有し，組織と一体化しているこ
とを意味するため，高橋[l]は②を表す指数として「一体化度指数」を設定している。すなわち，
一体化度指数は，組織と目的・価値を共有している程度を表し，これが高い場合は，組織全体の
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めざす方向性とメンバーのめざす方向性が近い状態であることを意味するのである。
高橋口]は，上記の無関心度指数を横軸に，また一体化度指数を縦軸にとることにより，図 l
のI-Ichart CIdentification-Indifference chart)を提示している。ただし，無関心度指数は低
いほど能動的なメンバーであることを意味するため，図 l-Cは無関心度指数の低い状態を横軸の
右に，これが高い状態を左に，それぞれ位置づけている点に注意を要する。
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出典:r高橋伸夫;組織の中の決定理論，朝倉番j苫， p. 112 (1993) 
図l 高橋の1-1chart 
上記の図lにおいて，無関心度指数が低く一体化度指数が高いメンパー(タイプ3)が多い組
織が，活性化された組織であり，タイプ lは組織の命令に忠実であるが，あまり自分から能動的
に行動しようとはしないメンバーである。また，タイプ2は目的・価値の点では組織と一線を画
しているが，行動の点では組織の命令に従うメンバーである。さらに，タイプ4は，一体化度指
数が低く無関心度指数が低いため，組織の指示・命令や計両に従わず，組織的な行動を期待する
ことができないメンバーであり，高橋[1]によれば， 日本の実際の企業には少ないとされる。
このように，高橋[1]の 1-1chart (図的により，組織を構成するメンバーの特性を，簡潔な
形式で記述することができるのである。
3.潜在的組織参加者の概念と顧客満足 (CS)
現在の企業にとって， cs (顧客満足)の実現は競争優位を確立するための最重要課題の一つ
であろう。安藤[2Jは，こうしたcsの重要性に注目し， ["潜在的組織参加者」の概念を提示して
いる。これによれば，企業にとってcsと従業員満足，それぞれを実現するためのアプローチは，
前述のように，企業の「外」と「内」という違いこそあれ，非常に似通っているとされる。こう
した考え方に基づけば，企業が顧客に対して満足を与えることにより，顧客はその企業の製品や
サービスを購入するというかたちで組織に参加しつづけることになり， ["組織参加」という観点
からみると，両者は同じ発想に基づく概念[2Jとして位置づけられるのである。
さらに，椙山[3Jは「ユーザー・イノベーション」に焦点を当て，形式的には組織の外部に位
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置するはずのユーザーが，実際にはメーカー側の複雑なイノベーションの組織的プロセスに参加
し，組織の決定に大きく関与しているように見えるとする視点を提示している。そして，ガス・
クロマトグラフや核磁気共鳴分光器といった科学機器の場合，イノベーターの 77%がユーザー
で，エレクトロニクス製品の製造装置のような，より一般的な生産財でもイノベーションの 67
%がユーザーによるものであるとする HippeJ[4Jの先行研究を基に，実際にはユーザー・イノベー
ションが非常に多いことを指摘している。
こうした考え方は，サービス・ドミナント・ロジック[l1J一[13Jの公理2(顧客は常に価値の
共創者である)とも一致する。すなわち，企業の提供する製品やサービスの価値を創造するプロ
セスに，顧客が参加し，価値の共創者としての役割を果たしているのである。このように，ユー
ザー・イノベーションやサービス・ドミナント・ロジックの観点からも，顧客を l潜在的組織参
加者」として位置づけることの妥当性が示唆される。
したがって，現在の企業活動には，顧客を組織外部者として位置つ。けるのではなく， I潜在的
組織参加者」として位置づける視点が必要である。すなわち，従業員に満足を与えようとする姿
勢と同様，顧客に対しでも満足を与えようとする姿勢が求められ，当然のことながら，こうした
姿勢がCS重視の企業活動を生み出すのである。
4. e-SCM におけるBto B & Cと潜在的組織参加者の概念
前節で述べたように，形式的には企業組織の外部に位置する顧客を「潜在的組織参加者」とし
て位置づけるとすれば，サプライチェーンにおいて顧客(消費者)はサプライチェーン外部者で
なく， I潜在的サプライチェーン参加者」の位置つ。けとなる。そこで，筆者[8]は，これまでBto 
B CBusiness to Business)中心であった SCMCSupply Chain Management)の領域に e-
BusinessのBto C CBusiness to Consumer)を取り込むことにより， B to B & Cへξ対象領
域を拡張するマネジメント・コンセプトとして， e-SCMを位置づける研究視路を提示している。
さらに，筆者ら[14]は， e-SCMが従来の SCMにおいて共有していた Bto Bでの情報と e-
Businessにおいて共有していた Bto Cでの情報を，互いに共有することにより，顧客(消費者)
の動向をよりストレートにサプライチェーン全体に反映させる役割を果たすことを指摘し e-
SCMにおける「二重の情報共有の概念」を提示している。ここで， I二重の情報共有」である
のは，これまでSCMとトBusinessで「分離して共有してきた情報を共有Jするからである日5J。
このように， B to Bそ前提としていた従来のサプライチェーンに Bto Cを取り込むことは，
顧客(消費者)をサプライチェーンの「潜在的内部者JCこれは，安藤[2Jのいう|潜窓的組織参
加者」に相当する)として認識することを意味する日4Joもちろん，内部者といっても「潜在的」
であるため， B to Bほど強いつながりではなく，緩やかなつながり(Iooselycoupled sys-
tem [16])ではあるが，顧客をサプライチェーンの内部に位置づけるか，外部に位置つoけるかに
よって，顧客とのインタラクティブなコミュニケーションの重要性に対する認識が明らかに異な
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る。こうしたインタラクティブなコミュニケーションを通して，企業は顧客との情報共有を図り，
csの実現をめざすのである。
5.顧客分類フレームワーク
企業において従業員が活性化するのと同様に，顧客(消費者〉がその企業の製品・サービスに
対して活性化すれば，その企業は勢いづき，積極的な企業活動を展開することができる。こうし
た考え方に基づき，筆者[6]は顧客を「潜在的組織参加者J[2]として位置づけ，図2のような
「顧客分類フレームワーク」を提案している。このモデルでは，高橋[1]の 1-1chartと筆者[6]
の「組織参加者としての顧客のファジィ集合モデルJの枠組みに基づき，顧客を下記のような 4
つのタイプに分類している。
積極的顧客 無意識的顧客
高| .ユーザー・イノベーター
↑高い専門性
体 -リピーター
数車 消極的顧客
-関与否定型
低 ・クレーマー
高 イ民
無関d心、度指数
図2 筆者[6]の「顧客分類フレームワーク」
園2のフレームワークにおいて，図 1(I -1 chart)の「活性化されたメンバー」に相当する
「活性化された顧客」は，一体化度指数が高く無関心度指数が低い「積極的顧客」である。この
タイプの顧客は，一般に「リピータ一」となるため，企業にとっては最も好ましい顧客である。
さらに，こうした積極的顧客の中で，高い専門性を持つ一部の顧客は， Hippe1[4]や椙山[3]の
注目する「ユーザー・イノベーション」となる可能性を秘めている。すなわち， Iユーザー・イ
ノベーターJ[6]となりうるのである。
一方で，一体化度指数が高く，無関心度指数が高い顧客は，その企業・ブランドを好むが，提
示された製品・サービスを受動的に受け入れる「無意識的顧客」である。また，一体化度指数が
低く，無関心度指数が高い顧客は，その企業あるいはブランドを好むわけではないが，無関心圏
が広く，あまり能動的に行動しようとはしないため，庖頭にその企業の製品しかなければそれを
購入する「消極的顧客」である。
これに対して，一体化度指数も無関心度指数も低い顧客は，その企業・ブランドを好まない上
に，無関心圏が狭いために，庖頭にそれしかないとしても，それを受け入れることができない
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「否定的顧客」である。すなわち，庖頭にそれしかないとすると，他社の製品・サービスを探し
に他の庖舗に移動してしまうのである。筆者[6]は，こうした否定的顧客を，一体化度指数が普
通に低L、か極端に低いかによって二分している。それらは，普通に一体化度指数が低い「関与否
定型」と，極端に一体化度指数が低い「クレーマー型」である。前者の関与否定型はその企業へ
の関与を持とうとしない顧客であるのに対して，後者のクレーマー型は極端に一体化度指数が低
いために，その企業に対して攻撃的な行動をとろうとする顧客である。近年は，単なる一人の顧
客(クレーマー型〉であっても，インターネットを利用して広く社会にネガティブな情報を発信
し，企業に対して攻撃的な行動をとることができるため，企業が対応を誤ると致命的な損害を被
る危険性がある。
このように，図2の「顧客分類フレームワークJ[6]は，高橋[1]の 1-1chartと同様に，無関
心度指数と一体化度指数の組合せにより，企業の立場から見た顧客の位置づけを簡潔な枠組みで
記述しているのである。
6.顧客活性化のカタストロフィー・モデル
前節で述べた筆者[6]の「顧客分類フレームワークJ(図2)には，無関心度指数が高い場合，
無意識的顧客と消極的顧客との聞の「企業に対する顧客の貢献度」の差異は小さいが，無関心度
指数が低い場合の積極的顧客と否定的顧客との差異は非常に大きいという特徴(非対称性〉が存
在する。筆者[7]は，こうした「非対称性」の特徴を3次元空間上に記述すべく，顧客分類フレー
ムワークの平面(これはカタストロフィー・モデルにおけるコントロール平面に相当する)に直
交するように，企業に対する顧客の貢献度yの軸を設定することにより「顧客活性化のカタス
トロフィー・モデルJ(図3)を提案している。
タイプl
無意識的顧客
企業に対する 尖点一ー
貢献度y
タイプ3
積極的顧客
I ，u一体化度指数
官一
タイプ2
消極的顧客
タイプ4
否定的顧客
カスプ曲線
図3 筆者[7]の「顧客活性化の力タストロフィー ・モデル」
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図3において，一体化度指数をU，無関心度指数をUで表せば，顧客はくさびのカタストロフィー
曲面上の 3次元康標 (u，V， y)に位置づけられ，最も貢献度の高い顧客は，当然のことながら，
一体化度指数が高く無関心度指数が低い「積極的顧客」である。このタイプは，高橋の 1-1
chart[lJにおける「活性化されたメンバー」と同様の「活性化された顧客」として位置づけられ
る。こうした積極的顧客の中でも，より高い専門的能力あるいは独自の発想力を持つ顧客がユー
ザー・イノベーターとなる可能性を秘めていることは，前節で述べた通りである。
次に貢献度の高い顧客は，無関心度指数が高く一体化度指数も高い「無意識的顧客」であり，
園3の左上に位置する。無関心度指数が高いことは，無関心圏が広いことを意味するため，企業
から提供される製品・サービスの仕様や機能に関して比較的無関心にそれを受け入れるタイプで
ある。無意識的顧客は，その企業の製品・サービスに対して，一体化度指数が高く好意的なスタ
ンスにあるが，あまり自分から積極的にアプローチしようとはせず，庖頭にその企業の製品・サー
ビスがなければ他社の製品を購入してしまうことになる。
一方で，図3の左下に位置するタイプは，無関心度指数が高く一体化度指数が低い「消極的顧
客」である。こうした消極的顧客は，その企業の製品・サービスに対して，一体化度指数が低く
否定的なスタンスであるが，無関心圏が広い(無関心度指数が高い〉ため，庖頭にその製品・サー
ビスしかなければ，それを購入するタイプである。
これに対して，最も貢献度のイ郎、顧客は，図3の右下に位置する「否定的顧客」である。この
タイプは，一体化度指数が低いために，その企業の製品・サービスに対して否定的なスタンスで
ある上に，無関心度指数が低いため，無関心ではいられず，その製品・サービスを受入れようと
はしなL、。否定的顧客は，前節で述べたように，一体化度指数が極端に低い「クレーマー型」と，
普通にこれが低い「関与否定型Jに二分される。すなわち， I関与否定型Jの一体化度指数がさ
らに低下し，極端に低い状態に陥ると「クレーマー型」となって，その企業に対して攻撃的な行
動をとる危険性を持つのである。
図3のモデルには，無関心度指数の高い領域よりも，無関心度指数の低い領域において，一体
化度指数の高低による貢献度の差異が大きいという「非対称性」が端的に表れている。さらに，
無関心度指数が，単に低いほど良いわけではないということから，これがカタスロフィ一理論に
おける「分裂要因」として位置づけられることがわかる。すなわち，一体化度指数が高い場合に
は無関心度指数が低い方が良く，一体化度指数が低L、場合にはこれが高い方が良いのである。
図3のカタスロフィー・モデルにおける重要な示唆は，無関心度指数が高いときには，一体化
度指数の変化により貢献度が緩やかに連続的に変化するが，無関心度指数の低いときには，一体
化度指数の変化により貢献度の急激な上昇・下降といったジャンプを起こすこと，そしてこうし
たジャンプを起こすタイミングが，カタスロフィ一理論における「遅れの規約」に従うことであ
る。例えば，積極的顧客の一体化度指数が低下していったとき，尖点の座標を越えてもしばらく
の間(カスプ曲線[9]に到達するまで)は持ちこたえるため，否定的顧客へと落下するタイミン
グが遅れ，逆に否定的顧客の一体化度指数が上昇していく過程でも，積極的顧客へとジャンプす
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る際に，一体化度指数のより大きな変化を必要とするため，そのタイミングが遅れるととになる。
上記のような特徴は，顧客を「潜在的組織参加者リとして認識し，無関心度指数を低めるよう
な興味ある情報の提供と，一体化度指数を高めるようなインタラクティブなコミュニケーション
が求められるという「顧客活性化」を図るためのアプローチの方向性を示唆するものであろう O
7.本研究の提案モデル(バタフライのカタストロフィー・モデル)
本研究では， くさびのカタストロフィーによって記述されていた図3の「顧客活性化のカタス
トロフィー・モデル I[7J (以下「基本モデルJと呼ぶことにする〉に対して，新たに「品質」
と「価格」の 2要休lそ組み込むことにより，上記の基本モデルをバタフライのカタストロフィー・
モデル(図4)へと拡張することを試みる。すなわち，基本モデルの一体化度指数(平常要因)
と無関心度指数(分裂要因)の 2要因に対して，品質と価格という 2要因を追加することにより，
4つの要因(コントロール要因)を持つモデル(パタフライのカタストロフィー・モデル)へと
拡張するのである。
バタフライのカタストロフィー[9Jは， くさびのカタストロフィーの平常要因と分裂要因のみ
ならず，バイアス要因とバタフライ要因を持ち， くさびのカタストロフィーに比較して複雑な構
造を持つため，社会科学の領域ではあまり導入されていないが，筆者ら[I7J-[20Jはとれまで積
極的にその導入を進めている。本研究の提案モデルは，こうした筆者らによる一連の先行研究の
延長線上にある。
その際，図3の基本モデルに対し，新たに追加する「品質」と「価格」のいずれか一方をバイ
アス要因として， もう一方をバタフライ要因として位置っーける必要がある。そこで，まずそのた
めの前提として，主毛オ1:モデル[7]では「企業に対する賞献度!としていた状態変数也「イト業に対
する好感度」へと置き換えることにする。それは，品質と価格というコントロール要因により，
直接的に影響を受ける状態変数は，企業に対する顧客の好感度であり，顧客の貢献度それ自体で
はないという考え方に根ぎしている。
その上で，先にバイアス要因から考えてみよう。バタフライのカタストロフィーにおいてバイ
アス要因は，カタストロフィー曲面を平常要因〈本研究では，一体化度指数)の方向に平行移動
させるコントロール要因であり，バイアス要因が大きいと図4のカタストロフィー曲面が手前に
移動し，これが小さいとカタストロフィー曲面が奥へと移動する。
したがって，バイアス嬰閃が大きいときには状態変数(本研究では，企業に対する好感度)が
高い領域(上のアトラクタ [9])を大きくする方向へどパタフライのカタストロフィ一両曲一全体
を導き，バイアス要因が小さいときには状態変数が低い領域(下のアトラクタ)を大きくする方
向へと曲面全体を導くことになる。
こうしたバイアス要因の特性をふまえると，品質(の高低)をノ〈イアス要因として位置づける
ことが妥当であろう。品質が高いと企業に対する顧客の好感度は上昇し，品質が低いと好感度は
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図4 本研究で提案する「バタフライのカタストロフィーに基づく顧客分類モデルJ
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低下するからである。これにより，バタフライのカタストロフィ一曲面全体が手前・奥に、|正行移
動するのである。
次に，バタフライ要因については，これが大きいときに状態変数が高くも低くもない中間的な
領域(図4のポケット [9])が出現し，バタフライ要因が大きいほど，ポケットの領域が大きく
なる。ポケットの位置する座標(無関心度指数と一体化度指数のコントロール平面座標)では，
顧客を上のアトラクタや下のアトラクタからポケットへと吸収するため，顧客は中間的な高さの
状態変数(好感度)となるのこれに対して，バタフライ要因が小さいときにはポケットが消滅し，
バタフライのカタストロフィー曲面は，概ねくさびのカタストロフィ一曲面と等しくなる。
上記のことをふまえると，価格(の高低)がバタフライ要因の役割を果たすと考えることが自
然であろう。すなわち，価格が低いときに状態変数(好I~度〉が高くも低くもないポケットの領
域が大きくなり，本来であれば「否定的顧客」となるべき顧客の不満を和らげ，ポケットに吸収
するのである。また，本来であれば「積極的顧客」となるべき顧客についても，高価格の製品・
サービスを購入する際のブランド・プレミアムが低下することで，顧客の購買ステイタス的な魅
力が減少し，ポケットへと吸収されてしまうことになる。
これに対して，価絡が高いと，図4のポケットが消滅し，無関心度指数が低い領域(尖点の右
側)では，一体化度指数の高いと「積極的顧客Jになり，これが低いと「否定的顧客!になる。
その際，価格が低いことが，バタフライ要因の大きい状態を意味し，価格が高いことが，バタフ
ライ要因の小さい状態を意味することに注意を要する。バタフライ要因の大小と価格の高低が逆
転しているのである。
一方で，無関心度指数の高い領域(尖点の左側〉よりも，無関心度指数の低い領域(尖点の右
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倒的において，一体化度指数の高低による好感度の差異が大きいという「非対称性」や，好感度
の非連続的な動きが生じるという「ジャンプJ，さらにはこうしたジャンプのタイミングが尖点
の座標よりも少し遅れるという「遅れの規約」については， くさびのカタストロフィー・モデル
の特徴をそのまま引きついでいる。ただし，バタフライのカタストロフィーでは，バタフライ要
因が大きい(価格が安い)とき「ポケットJ(中間的好感度)の領域が出現するため，積極的顧
客と否定的顧客の聞で「ジャンプ」を生じさせる領域が，ポケットの外側に限定される点に注意
を要する。すなわち，ポケットの位置する座標では.本来であれば積極的顧客あるいは否定的顧
客になるはずの顧客をポケットが吸収し， r中間的好感度型顧客」となるのである。
以上のような本研究の提案モデルの特徴を，基本モデル[7]の状態変数およびコントロール要
因と対比し整理すると，下記のようになる。
〈基本モデル〉
・状態変数:企業に対する顧客の貢献度
.コントロール要因:2要因
平常要因:一体化度指数
分裂要因:無関心度指数
〈本研究の提案モデル〉
・状態、変数:企業に対する顧客の好感度
.コントロール要因 :4要因
平常要因:一体化度指数(基本モデルと同様〉
分裂要因:無関心度指数(基本モデルと同様)
バイアス要因:品質(の高低)
バタフライ要因:価格(の高低)
このように，本研究の提案モデルは，顧客(消費者)を「潜在的組織参加者」として位置づけ
た基本モデルにおける無関心度指数・一体化度指数と状態変数との関係に加え，これらと品質・
価格との関係を組み込むことにより，顧客の好感度をより多面的に記述しており，とりわけ企業
に対する好感度が高くも低くもない顧客の状態(ポケット)を記述している点に最大の特徴があ
る。そこで，次節ではこのポケットに位置する顧客に注目し，その特性について検討していくこ
とにする。
8.提案モデルのポケットに位置する「中間的好感度型顧客」
本研究の提案モデルにおける最大の特徴は，バタフライ要因が大きい，すなわち価格が低いと
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きに，企業に対する顧客の好感度が高くも低くもないポケットの領域が出現するところにあるが，
こうしたポケットの領域は，どのような要因により生じるのであろうか?
そこで，まずポケットの領域に位置する顧客を，企業に対する好感度が高くも低くもない顧客
という意味で，前述のように「中間的好感度型顧客」と呼ぶことにし，こうした中間的好感度
(ポケット)を生み出す要因(コントロール要因)について考えてみよう。図4におけるポケッ
トの領域は，バタフライ要因が大きいときに出現し，これが小さいときには消滅する。本研究の
提案モデルにおいて，これは価格の高低を意味し，企業が提供する製品・サービスの価格が低い
ほど，中間的好感度型顧客を増加させることになる。その際，中間的好感度型顧客は，価格が低
いとき，下のアトラクタに位置する否定的顧客がポケットへと吸収されるタイプと，上のアトラ
クタに位置する積極的顧客がポヶ、yトへと吸収されるタイプに二分される。
前者のタイプは，無関心度指数と一体化度指数がともに低く，本来であれば「否定的顧客」と
なってしまうはずの顧客が， I価格が低いのでやむをえない」と考え，中間的好感度型顧客(ポ
ケット)へと引き上げられるタイプである。これは，企業が価格を低く抑える，あるいは価格を
引き下げることにより，好感度の低い「否定的顧客」を中間的な好感度の状態へと向かわせる戦
略(低価格戦略)に相当する。本研究の提案モデルは，こうした企業の経営戦略を示唆している
のである。
後者のタイプは，無関心度指数が低く一体化度指数が高い，本来であれば「積極的顧客」とな
るべき顧客であるにもかかわらず，その企業の製品・サービスの価格が低いために，価格面での
ブランド・プレミアムが失われることにより，顧客の購買ステイタス的な満足感からもたらされ
るはずの好感度が低下し，中間的な好感度の状態(ポケット)へと吸収されてしまうタイプであ
る。すなわち，顧客の多くが高所得者であるような高いブランド・プレミアムを有する企業が，
低価格戦略を選択した場合，かえって顧客の好感度を低下させてしまう危険性を示唆しているの
である。このように，高いブランド力を持った企業，とりわけファッションやインテリアの関係
の企業が，低価格戦略で失敗した事例は少なくない。
これに対して，バイアス要因(品質)の向上は，バタフライのカタストロフィー曲面全体を手
前へと平行移動させるため，すべてのタイプの顧客が企業に対する自身の好感度を向上させるこ
とになる。これより，価格のヲ|き下げが，かえって顧客の好感度を低下させることもあるのに対
して，品質の向上はこうした危険性がなく，すべての顧客の好感度を高めることが示唆される。
最後に，本研究の提案モデルが，基本モデル[7]に対して，品質(バイアス要因)と価格(バ
タフライ要因)という，いずれも企業にとってのオペレーショナルな要因を追加していることを
強調したL、。基本モデルではコントロール要因(一体化度指数と無関心度指数)が顧客の特性で
あったが，本研究の提案モデルでは，こうした顧客の特性のみならず，品質と価格といった企業
の特性(正確には，企業の製品・サービスに関する全般的な特性)を組み込むことにより，企業
にとってのオペレーショナルな要因(品質と価格)がモデルに反映され，これにより，企業が自
身で操作し決定することのできる要因と顧客の好感度との関係を，パタフライのカタストロフィー
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曲面上で視覚的に捉え易くしたのである。
9. おわりに
本研究では， くさびのカタストロフィーに依拠していた筆者[7]の「顧客活性化のカタストロ
フィー・モデルJ(基本モデル)を「バタフライのカタストロフィー・モデル」へと拡張するこ
とを試みた。そこで，まず高橋[1]の H chartと安藤[2Jの「潜在的組織参加者」の概念を概説
するとともに，これらの先行研究に基づき，筆者の「顧客分類フレームワークJ[6Jと基本モデ
ル[7]を紹介し，そこには企業に対する貢献度の非対称性が存在することを指摘した。
その上で，筆者[7]の基本モデルに対して，新たに「品質」をバイアス要因として，また「価
格」をバタフライ要因として，それぞれ導入し，かっ状態変数を， i企業に対する顧客の貢献度」
から「企業に対する顧客の好感度Jへと置き換えることにより，基本モデル(くさびのカタスト
ロフィー・モデル)をバタフライのカタストロフィー・モデルへと拡張した。そして，本研究の
提案モデルにおける最大の特徴が，パタフライ要因が大きい，すなわち価格が低いときに，企業
に対する顧客の好感度が高くも低くもないポケットの領域が出現するところにあるという視点を
提示した。これにより，本来であれば「否定的顧客」や「積極的顧客Jとなるはずの顧客が，ポ
ケットの領域に位置する「中間的好感度型顧客」へと吸収される危除性を示唆した。
さらに，顧客の特性(一体化度指数と無関心度指数)のみをコントロール要因として設定して
いた基本モデルに対して，本研究の提案モデルでは，品質と価格といった企業の特性(企業にとっ
てのオペレーショナルなコントロール要因〉を組み込むことにより，企業自身で操作し決定する
ことのできる要因と顧客の好感度との聞の関係を簡潔な形式で記述した。
以上のように，本研究では，これまで主にマーケティングの領域で論じられてきた「企業と顧
客の関係」の問題に対して，組織論(高橋[1J，安藤[2J，筆者[8]) とカタストロフィ一理論
〈野口[9J，筆者[7])を組み合わせた新たなアプローチを提示した。今後は，現在のところ概念
モデルに留まっている本研究の提案モデルに対して，定量的な分析を可能にするような新たなモ
デルを構築し，その実証分析を試みていきたL、。
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